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NEUROCIENCIA DO CONSUMIDOR E NEUROMARKETING: POTENCIAL DE ADOGCAO TEORICA
COM A APLICACAO DOS METODOS E TECNICAS EM NEUROCIENCIA

RESUMO

O presente ensaio tedrico tem por objetivos apresentar uma discussdo sobre os conceitos, opinides de varios autores
sobre os temas Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing, métodos e técnicas adotados frente aos estimulos
produzidos pela oferta de produtos e servigos. As aplicagdes dos métodos e a adogdo de sistemas de medi¢do néo
invasivos com precisdo cientifica atraem a atencdo para explorar esse potencial na andlise do comportamento do
consumidor, oferecendo novos achados neste campo do conhecimento. Os avancos desses estudos devido aos novos
equipamentos, software, desenho de experimentos, teorias ja apresentadas e as contribui¢des interdisciplinares no canpo
requerema atenc¢do especial dos pesquisadores. Assim, o trabalho apresenta teorias sobre Neurociéncia do Consumidor
e Neuromarketig, bem como uma andlise de métodos adotados, suas possiveis aplicacdes e contribuigcdes para o canpo
do Marketing. Ainda, apresenta argumentos favoraveis (apoio a tomada de decisdo do consumidor; custo versus
beneficios referente aos métodos de respostas fisiologicas; possibilidade de novas descobertas de pesquisa ;
interdisciplinaridade) e desfavoraveis (visdo minimalista das pesquisas de comportamento do consumidor a estimulos e
resposta; ética; custo elevado dos equipamentos de mensuragdo de respostas fisiolégicas; falta de habilidade dos
pesquisadores emrelagdo aos equipamentos e; imprecisdo dos equipamentos) a nova metodologia de pesquisa.

Palavras-chawe: Neurociéncia do Consumidor; Neuromarketing; Métodos e Técnicas.

CONSUMER NEUROSCIENCE AND NEUROMARKETING: THEORETICAL ADOPTION POTENTIAL
WITH THE APPLICATION OF METHODS AND TECHNIQUES IN NEUROSCIENCE

ABSTRACT

This essayaims to presentadiscussionaboutthe concepts, opinions of various authors on Consumer Neuroscience and
Neuromarketing topics, methods and techniques adopted face to the stimuli produced by the offer of products, services
and marketing communications. The applications of these methods and the adoption of non-invasive measurements with
scientific precision attract attention to explore this potential in consumer behavior, offering new findings in this field of
knowledge. Advances of these studies dueto new equipment, software, design of experiments, theories already presented
and interdisciplinary contributions in the field requirethe special attention of researchers. Thus, this work presents
theories about Consumer Neuroscience and Neuromarketing, as wellas an analysis ofadopted methods, theirpossible
applications and contributions to the marketing field. Yet, we present favorable arguments (support for consumer
decision-making, cost-benefit for physiological response methods, possibility of new research findings; and
interdisciplinarity) and unfavorable arguments (reduced view of consumer behavior research on stimuli and response;
ethics; high cost ofequipment of physiological response methods; lack of ability of researchers handling the equipment;
and inaccuracy of equipment) to the new methodology of research.

Keywords: Consumer Neuroscience; Neuromarketing; Methods and Techniques.
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Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing: Potencial de Adog¢édo Tedrica com a Aplicagdo dos Métodos e

Técnicas em Neurociéncia

1 INTRODUCAO

O marketing constitui um campo aberto a
contribuicdes de novos métodos e técnicas de
pesquisa vis avis o entendimento do comportamento
do consumidor. Nesse sentido, a Neurociéncia do
Consumidor tem-se apresentado como um novo
campo de estudo e, portanto, foco de atencdo dos
pesquisadores sejano campo de elaboracdo de novas
teorias, seja em potenciais aplicagBes gerenciais nas
firmas e organizagdes em geral.

Diante de um extenso estudo bibliografico
prévio, pode-se afirmar que os dois termos
(Neurociéncia do consumidor e Neuromarketing)
sdo distintos, porémpassiveis de complementacéo e,
em alguns casos, discutidos adiante, utilizados de
forma incorreta. Perante a intensa comercializagdo
deste novo campo de estudo, com a criagdo de
palestras, consultorias, cursos de curta duracdo,
surgimento de agéncias oferecendo solu¢bes com o
uso de técnicas em neurociéncia (Lee, Broderick &

Chamberlain, 2007), surgiu a necessidade de
diferenciar os termos.
A titulo de conceito, o primeiro,

Neurociéncia do Consumidor, pode ser entendido
como uma abordagem de pesquisa que faz uso de
procedimentos neurocientificos. JA o segundo,
Neuromarketing, trata da aplicacdo dos resultados
dos achados da Neurociéncia do Consumidor dentro
de um escopo comercial (Lee, Broderick &
Chamberlain, 2007; Babiloni, 2012; Kenning,
Hubert, & Linzmajer, 2013; Fortunato, Giraldi, &
Oliveira, 2014). Entende-se, portanto, que a
Neurociéncia do Consumidor produz teorias,
conhecimentos; e as agdes decorrentes da aplicacao
“no mundo real” destes saberes sdo chamadas de
Neuromarketing, sem necessariamente 0 correto
entendimento tedrico.

Do ponto de vista da Neurociéncia do
Consumidor, é possivel, por meio da aplicagdo de
métodos e técnicas de neurociéncias, “investigar e
interpretar 0s processos inconscientes, instintivos,
emocionais e intelectuais” (Neto & Alexandre, 2007,
p. 13). Haja vista que as técnicas de neurociéncias
obtém dados metabdlicos, elétricos e biométricos,
deve-se considerar, evidentemente, que o0
comportamento humano vai além do cérebro e
corpo. Corroborando a isso, Zaltman (2003),
argumenta a favor de um novo paradigma de
integracéo mente-cérebro-corpo-sociedade,
considerando que as variaveis culturais, histéricas e
influéncias sociais também devem ser analisadas
para melhor compreensdo do comportamento
humano (Zaltman, 2003; Rocha & Rocha, 2011).
Nos debates da utilidade e ética do marketing surgem
opinides favoraveis e adversas a sua pratica, como
em relacdo a vendae a publicidade desnecesséria e
apelo ao consumismo exacerbado. Isso seria um

risco aos avangos de métodos que aprofundam o
entendimento do comportamento do consumidor, no
caso a aplicagdo da Neurociéncia do consumidor.
Contudo seu objetivo principal é orientar a criagéo e
apresentacdo de produtos, servicos ou ideias de
modo que sejam compativeis com as preferéncias do
publico-alvo, facilitando, assim, o seu processo de
escolha e satisfacdo das necessidades emocionais
dos consumidores (Hubert& Kenning, 2008;
Murphy, llles, & Reiner, 2008; Ariely & Berns,
2010).

Este ensaio tedrico tem por objetivos
discutir e diferenciar os conceitos de Neurociéncia
do Consumidor e Neuromarketing, por meio da
teoria que sustenta este tema de estudo atrelada a
analise das principais ferramentas e suas possiveis
aplicacbes no campo do Marketing. Foi realizada
uma pesquisa bibliografica pelos autores do artigo
nas principais fontes de pesquisa académica
(Periodicos Capes,Web of Science, Science Direct,
além daquelas voltadas para a grande area da
Administracdo, como Spell e EnAnpad), o que
permitiu de antemdo constatar que Sdo poucos
aqueles que se atentam a diferenciagdo dos dois
termos ou mesmo da aplicacdo das ferramentas
(Colaferro & Crescitelli, 2004; Fugate, 2007; Ariely
& Berns, 2011; Hubert & Kenning, 2008; Khushaba,
2012; Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014; Smidts
etal., 2014). Diante disso, 0s autores descreveramas
principais ferramentas de neurociéncia que vém
sendo aplicadas ao marketing, bem como outras
possiveis aplicacBes.  Posteriormente, foram
apresentados os argumentos favoraveis e
desfavoraveis de diversos autores quanto ao uso de
novas técnicas de Neurociéncia do consumidor. A
estrutura de organizacdo dos argumentos foi
inspirada no artigo de Patrus, Dantas e Shigaki
(2015).

Como justificativa tedrica deste ensaio,
pretende-se com ele contribuir com a literatura na
area, de forma tedrica e metodologica, visto a
escassez de estudos que diferenciam o campo de
estudo Neurociéncia do Consumidor de sua
aplicacdo técnica, o Neuromarketing. Além disso,
deseja-se suscitar novos projetos de cunho
experimental, dado o carater inovadordo ensaio e ao
fato de que pesquisas em neurociéncias do
consumidor sdo, em sua maioria, tedricas. Tais
projetos vém sendo desenvolvidos, porexemplo, em
grupos de estudos - como o NeuroFaces da UFMG;
por organizacbes ou laboratérios de pesquisa
(particulares ou de universidades) em varias regifes
do Brasil — tais como o NeurolLab, ILumina e o
Instituto Brasileiro de Neurobusiness e; em nucleos
de pesquisa interdisciplinares coordenados por
professores e pesquisadores de diversas areas do
conhecimento na UFMG, USP, UNIFESP, FGV,
entre outras. Como justificativa pratica, pretende-se

Brazilian Journal of Marketing - BJIM
Revista Brasileira de Marketing— ReMark
Vol. 16, N. 4. Outubro/Dezembro. 2017

SHIGAKI/ GONCALVES
SANTOS

440



Neurociéncia do Consumidor e Neuromarketing: Potencial de Adog¢édo Tedrica com a Aplicagdo dos Métodos e

Técnicas em Neurociéncia

contribuir para a identificacdo e correlacdo das
ferramentas e técnicas de neurociéncias com os mais
diversos campos de estudo do Marketing. Ainda, a
partir da elucidagdo diferencial dos termos,
pretende-se contribuir para o debate ético
envolvendo suas aplicagdes e, dessa forma, facilitar
o0 caminho de construgdo e disseminacdo desses
conhecimentos livre de amarragdes preconceituosas.

Os métodos usuais de estudo de
comportamento do consumidor, em grandes linhas,
compreendem surveys, entrevista e andlise de
narrativa, métodos sensoriais, experimentos,
métodos de observacdo, painéis, dentre outros. Cabe
ressaltarque pesquisas em marketing, que fazem uso
de técnicas de neurociéncias, introduzem inovacdes
metodolégicas de grande impacto contributivo. E,
além disso, podem se consorciar com 0s métodos
usuais de pesquisa em marketing (Plassmann et al.,
2015).

O presente ensaio esta dividido em cinco
secOes. Apos esta breve Introdugdo, passa-se a
Fundamentacdo Tedrica, onde é apresentada uma
contextualizacdo das dimensdes Neurociéncia do
Consumidor e Neuromarketing, com discusséo
acerca de seus conceitos, ferramentas e aplicagdes e,
argumentos favoraveis e desfavoraveis quanto a
pratica desse novo campo de estudo. A seguir sdo
apresentadas as discussdes, seguida da conclusdo e,
por fim, as referéncias utilizadas para a construcéo
desse ensaio tedrico sdo citadas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Neurociéncia do Consumidor e
Neuromarketing: Conceitos

Nos Gltimos anos, tém-se observado um
crescente interesse em aplicar as descobertas
neurocientificas, tedricas ou praticas, em varias areas
do conhecimento (Lee, Broderick, & Chamberlain,
2007; Hubert & Kenning, 2008; Sakura &
Mizushima, 2011; Vecchiato et al., 2010, 2011),
com a aplicagdo técnica para avangar em nosso
entendimento sobre o cérebro e o processo de
cognicdo. No Marketing ndo poderia ser diferente
(Smidts et al., 2014).

Emerge, entdo, um novo campo de estudo,
advindo da jungdo da Neurociéncia com o
Marketing, denominado por alguns como
neurociéncia do consumidor, e, por outros, como
Neuromarketing. Diante de um extenso estudo
bibliografico prévio, pode-se afirmar que os dois
termos sdo distintos, porém complementares e, em
alguns casos, discutidos adiante, utilizados de forma
incorreta.  Isso  porque, perante a intensa
comercializagdo deste novo campo de estudo,com a
criacdo de palestras, consultorias, cursos de curta

duracdo, surgimento de agéncias oferecendo
solugdes com o uso de técnicas em neurociéncia
(Lee, Broderick & Chamberlain, 2007), surgiu a
necessidade de diferenciar os termos ‘Neurociéncia
do Consumidor’ e ‘Neuromarketing’, uma vez que
alguns autores ndo témse preocupado coma correta
utilizacdo do termo, como é o caso de Agarwal e
Dutta (2015), ao utilizarem ‘“Neuromarketing ou
Neurociéncia do consumidor” para se referirem ao
mesmo assunto (p. 457).

A titulo de conceito, o primeiro,
Neurociéncia do Consumidor, pode ser entendido
como uma abordagem de pesquisa que faz uso de
procedimentos neurocientificos. J& o segundo,
Neuromarketing, trata da aplicagdo dos resultados
dos achados da Neurociéncia do Consumidor dentro
de um escopo comercial, conduzindo estudos
especificos para o mercado (Lee, Broderick &
Chamberlain, 2007, Plassmann, Ramsoy, &
Milosavljevic, 2012, Babiloni, 2012; Kenning,
Hubert, & Linzmajer, 2013; Fortunato, Giraldi, &
Oliveira, 2014). Uma definicdo de Neuromarketing
foi dada por Luttikhuis, coordenadora de marketing
da Neuromarketing Science & Business Association
(NMSBA), que dizia ‘“Neuromarketing tem por
objetivo entender o impacto dos estimulos de
marketing, pela observacdo e interpretacdo das
emocdes humanas” (Zielinski, 2016).

Entende-se, portanto, que a Neurociéncia
do Consumidor produz teorias, conhecimentos; e as
acdes decorrentes da aplicacdo ‘“no mundo real”
destes saberes sdo chamadas de Neuromarketing,
sem necessariamente o correto entendimento tedrico
e correta adequacdo ética. Uma outra justificativa
para a criacdo e constante utilizacdo do termo, pode
ser dada por Plassmann et al. (2015), quando
anunciam que ha um crescimento em aplicagdes de
métodos de neurociéncias em marketing, em
contraste com a baixa relevancia que os periédicos
em marketing tém dado as neurociéncias.

Para alguns, os criadores desse campo
foram os pesquisadores da Universidade de Harvard,
Gerald Zaltman e Stephen Kosslyn, que, em 2000,
requereram a patente ‘Neuroimagem como
ferramenta de marketing’ (Fisher, Chin, & Klitzman,
2010). Porém, em um artigo de Rothschild e Hyun
(1990) e, portanto, dez anos antes, ha mencdo ao
artigo ‘Brain activity and the recall of TV
advertising’, de Appel, Weinstein e Weinstein, de
1979, seguido de outro em 1980, dos mesmos
autores, intitulado ‘Brain activity responses to
magazine and television advertising’, com uso do
Eletroencefalograma (EEG) a fim de medir a
intensidade de ondas cerebrais de um individuo
quando exposto a uma propaganda de televisdo e
outra derevista. Embora diante desses fatos, muitos
consideram que seu surgimento ocorreu em 2002,
quando o termo Neuromarketing foi primeiramente
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mencionado em um press release da BrightHouse,
empresa de publicidade localizada em Atlanta
(EUA) que anunciou a cria¢do de uma unidade de
negocios usando o fMRI (em portugués, Imagem de
Ressonancia Magnética funcional), seguida pela
SalesBrain, que, no mesmo ano, passou a oferecer
pesquisas em Neuromarketing e servicos de
consultoria nesta area (Morin, 2011). E, mesmo
tendo surgido ha mais de 30 anos, a pesquisa nessa
drea ainda é considerada escassa e inconclusiva,
devido ao elevado custo e necessidade de
equipamentos e mao de obra especializada
(Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014). Ha uma série
de controversias na academia acerca do seu
surgimento, o que nos faz chegara concluséo de que
0 campo em sindo pode ser atribuido somente a um
pesquisador ou a uma instituicao.

A Neurociéncia do Consumidor pode ser
entendida como um campo interdisciplinar, sendo
uma ponte entre a neurociéncia e o marketing,
resultante da associac¢do entre duas ou mais ciéncias
(Mucha, 2005; Fugate, 2007, 2008; Lee, Broderick,
& Chamberlain, 2007; Butler, 2008; Garcia & Saad,
2008; Hubert & Kenning, 2008; Senior & Lee, 2008;
Wilson, Graines, & Hill, 2008; Fisher, Chin, &
Klitzman, 2010; Morin, 2011; Babiloni, 2012; Ohme
& Matukin, 2012; Vecchiato et al., 2012; Fortunato,
Giraldi, & Oliveira, 2014). Pode-se citar como
exemplos dessa interdisciplinaridade disciplinas de
psicologia social, econometria e ciéncias sociais
(Garcia & Saad, 2008), comportamento do
consumidor e neurociéncia cognitiva, ou seja,
neurociéncias do comportamento e neurobiologia
(Hubert & Kenning, 2008; Fortunato, Giraldi, &
Oliveira, 2014). Qutras terminologias vém surgindo
a medida que ocorre dissipacdo do conhecimento e
interesse em promover a discussdo da neurociéncia
com demais areas das Ciéncias Sociais Aplicadas,
como, por exemplo, ‘neurostrategy’,
‘neuroeconomics’, ‘neurodecision’, entre outros.

O proposito da Neurociéncia do
Consumidor é a aplicacdo de métodos
neurocientificos para analisar e entender o

comportamento do consumidor frente aos estimulos
de marketing, fornecendo em tempo real
observagdes diretas das areas cerebrais reagentes por
tais estimulos e suas consequentes reagdes
fisiologicas, associadas aos processos cognitivos,
psicolégicos e emocionais (Lee, Broderick, &
Chamberlain, 2007; Fortunato, Giraldi, & Oliveira,
2014). Complementarmente, mede-se a intensidade
e resposta do cérebro com técnicas ja existentes de
neurociéncias, tendo como respostas dados
quantitativos de reacdes cerebrais e medicdes
biométricas.

Os primeiros trabalhos em Neurociéncia do
Consumidor concentraram-se no comportamento do
consumidor e na pesquisa de marcas (Lee,
Broderick, & Chamberlain, 2007; Fugate, 2007;
Kenning, Hubert, & Linzmajer, 2013; Fortunato,
Giraldi, & Oliveira, 2014; Santos et al., 2014).
Atualmente o campo diversificou-se e outros estudos
tedricos surgiram, como, por exemplo, discussdo
sobre sua origem e importancia, potencial de
aplicacdo das técnicas de neurociéncia no marketing
e ética (Mucha, 2005; Fugate, 2007; Senior et al.,
2007; Hubert & Kenning, 2008; Murphy, llles, &
Reiner, 2008; Wilson, Gaines, & Hill, 2008; Arussy,
2009; Ariely & Berns, 2010; Fisher, Chin, &
Klitzman, 2010; Morin, 2011; Dias, 2012; Kenning,
Hubert, & Linzmajer, 2013; Fortunato, Giraldi, &
Oliveira, 2014; Smidts etal., 2014; Ulman, Cakar, &
Yildiz, 2015). Além dos artigos tedricos, 0s temas
mais comuns em pesquisas empiricas tem sido: (a)
produtos e servicos (Erk etal., 2002; Lee, Broderick,
& Chamberlain, 2007; Fugate, 2008; Reimann et al.,
2010), (b) praticas gerenciais (Hubert & Kenning,
2008; Hubert & Linzmajer, 2013) e interagGes entre
manifestag0es organizacionais e comportamentos
dos individuos (Senior et al., 2011; Becker et al.,
2011; Lee et al, 2012), (c) tomada de decisdo
(Knutson et al, 2007; Rangel, Camerer, &
Montague, 2008; Khushaba et al., 2012), (d)
preferéncias (O’Doherty et al., 2002), (e) politica
(Garcia & Saad, 2008), (f) percepcdo (Butler, 2008;
McCabe & Castel, 2008; Mostafa, 2012), (9)
endosso de celebridades (Stallen et al., 2010) e (h)
analise de comerciais, programas de televisdo e
filmes (Rossiter et al., 2001; Astolfi et al., 2008;
Zhang et al., 2008; Vecchiato et al., 2014). Néo
obstante, observou-se nas pesquisas realizadas que
0s estudos voltados a compreensdo das emocdes e
memoria frente as campanhas de marketing ainda
S80 escassos.

Além da diversificagdo dos temas
estudados, percebe-se um crescimento exponencial
das publicagbes académicas com foco neste novo
campo de estudo, conforme Tabela 1. Para a
construcdo dessa contextualizacdo, foram feitas
buscas nos portais Periddicos da Capes e Google
Scholar e, nas bases de dados da Web of Science e
Science Direct da Elsevier. Os dois principais termos
de busca foram Neuromarketing e Consumer
Neuroscience (neurociéncia do consumidor), entre
aspas, excluindo a busca por citagdes e patentes e
repeticdes, e 0 segundo termo em inglés e portugués.
Os resultados indicam que a proporcdo de
publicacdo entre os dois temas é em média de 6
artigos para Neuromarketing para cada publicacdo
em Consumer Neuroscience.
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Tabela 1 - Publicacdes académicas sobre Neuromarketing e Neurociéncia do consumidor

Termo pesquisado/ Portal Periddicos Capes* | Google Scholar* | Web of Science*| Science Direct*
Neuromarketing 275 9330 195 226
Consumer Neuroscience 88 895 41 38
Proporcdo de publicagdo 3,12 10,42 4,75 5,94

Nota: * Até Maio de 2017
Fonte: Elaborado pelos autores

Tomando como base os resultados mais
expressivos da Tabela 1, foi realizado um
levantamento, ano a ano, desde a primeira
publicacdo de cada tema, pelo Google Scholar
(Figura 1). Com isso, pode-se observar que em
menos de 5 anos a quantidade de publicagdo
duplicou. E, de 2000 a 2016, como ilustra a Figura

1, a producdo cresceu em 401 vezes para 0 termo
Neuromarketing. O termo  Neurociéncia do
Consumidor foi escrito, primeiramente, por Yoon et
al. (2006), segundo dados obtidos pela pesquisa
documental no Google Scholar, e a partir dessadata
até o final de 2016, a quantidade de publicagdes
aumentou em 376 vezes.

Figura 1 - Quantidade de publica¢cdes dos termos Neuromarketing e Neurociéncia do consumidor
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Fonte: Elaborado pelos autores, combase nos dados de busca no Google Scholar.
Nota: Pesquisa realizada até maio de 2017.

Os dados apresentados endossam a relevancia
crescente dos termos trabalhados, assim como a
importdncia da diferenciagdo conceitual descrita
nesta secdo. Plassmann, Ramsoy e Milosavljevic
(2012) corroboram o resultado afirmando, por meio
de um estudo similar de publica¢des de artigos, hits
no Google e Companhias de Neuromarketing, que o
tema tem recebido consideravel atencdo no mundo
corporativo e que o surgimento de empresas em
Neuromarketing, durante a Gltima década, tem sido
expressivo.

2.2 Ferramentas e suas Aplicacdes
Nesta secéo, as ferramentas que comumente

sdo mais utilizadas em pesquisas realizadas nas
atividades mercadolégicas, comportamentais e

estratégicas, podem ser segmentadas em dois
diferentes grupos: (a) relacionadas as atividades
cerebrais (sendo metabdlica e/ou elétrica) e (b)
atividades biométricas, que ndo medem diretamente
as atividades cerebrais (Fortunato, Giraldi, &
Oliveira, 2014). Um estudo realizado por Sousaetal.
(2016), identificou, entre as publicacBes existentes,
nacionais e internacionais, as técnicas mais
utilizadas em pesquisas de Marketing. Os resultados
da pesquisa evidenciaram, por exemplo que a
Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) estava
presente em 89% dos artigos que fizeram uso de
alguns métodos, o eletroencefalograma (EEG) em
20%, o Eletrocardiograma (ECG) em 7%, o
Rastreamento ocular ou Eye Tracking em 5% e, a
Condutancia cutanea ou Resposta Galvanica da Pele
em 4% dos casos.
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Em relacdo a exemplos dos usos mais
promissores, destaca-se 0o uso de técnicas que
permitem verificar respostas cerebrais frente a
estimulos (propagandas, mensagens, imagens, entre
outros), campo de destaque para as atividades de
neuromarketing relacionadas a comportamentos de
consumo, como em Lin, Tuan e Chiu (2010) e
Knutson et al. (2007), ambas pesquisas empiricas
que evidenciam que “o cérebro é responsavel por
todos os nossos comportamentos de consumo”
(Morin, 2011, p. 133).

Ao englobar os mais diversos campos de

pesquisas em comportamento do consumidor, deve-
se ressaltar que pesquisas em Marketing com
técnicas em Neurociéncias ndo tém por objetivo
substituirem, a curto ou longo prazo, as pesquisas
tradicionais em Marketing, mas sim auxiliarem no
avango do entendimento. Como exemplos de areas
que podem ser estudadas, Plassmann et al. (2015)
mencionam a identificacdo de mecanismos - falhas
de auto-controle, mensuracdo de processos
implicitos -  racionalidade, dissociagdo entre
processos psicolégicos, entendimento das diferencas
individuais e, melhora da previsdo de
comportamentos.
A maioria dos equipamentos utilizados com esse fim
sdo ndo invasivos, usados de maneira complementar
com pesquisas qualitativas tradicionais (Colaferro &
Crescitelli, 2014). A exce¢do que tem sido vista em
alguns estudos internacionais é a Tomografia por
Emissdo de Positron (PET, ou PET-SCAN, do
inglés Positron Emission Tomography), utilizado,
por exemplo, em um dos primeiros estudos que
demonstraram o potencial das pesquisas utilizando
imagens do cérebro, em Harvard, nos anos 1990
(Zaltman, 1997). Segundo Ariely e Berns (2010), de
maneira geral, quanto maior a resolucdo espacial,
como é o caso do PET e do fMRI, menor sera a
resolucdo temporal de um aparelho. No caso do PET,
entretanto, para a coleta de resultados, é necessario
que particulas radioativas, os positrons, passem
pelos participantes, o que torna a técnica invasiva e
de dificil uso (Lin, Tuan & Chiu, 2010).

2.2.1 Atividades Metabdlicas

@) Imagem de Ressonancia Magnética
funcional, functional Magnetic Resonance Imaging
(FMRI)

Na técnica de fMRI é utilizado um scanner
de ressonéncia magnética para medir a mudanga do
fluxo sanguineo no cérebro, provocada por um
estimulo, como uma propaganda, porexemplo, o que
cria uma distorcdo no campo magnético emitido
(Morin, 2011). Quando os neurdnios se ativam, eles
precisam usar a energia que é transportada pelo
sangue e metabolizada (Morin, 2011), permitindo ao

aparelho evidenciar a resposta do cérebro
dependente do nivelde oxigenagdo do sangue (Blood
Oxygen Level Dependant - BOLD), utilizada, neste
caso, como um padrdo para a atividade neuronal
(Ariely & Berns, 2010). Sua medicdo é feita por
meio das propriedades magnéticas da hemoglobina,
componente dos glébulos vermelhos do sangue que
transportamoxigénio pelo corpo (Lindstrom, 2009).

O fMRI é o aparelho mais sofisticado
disponivelhoje no mercado (Colaferro & Crescitelli,
2014), e tem como vantagem o fato de conseguir
marcar areas profundas e muito pequenas que foram
estimuladas, envolvidas em respostas emocionais,
com resolucdo de 1-10mm, ou um voxel (Volume —
Pixel) (Morin, 2011). Tais peculiaridades permitem
seu uso para investigacgdes relacionadas a estudos de
tomada de decisdo, como no classico exemplo do
estudo Coca Cola e Pepsi, em que, vinte e oito anos
depois do Desafio Pepsi original, o Dr. Read
Montague sondou os resultados comprofundidade, e
percebeu que as areas responsaveis pela emocéo e
pensamento racional interagem durante nossas
decisdes, tornando-as mais complexas do que o
inicialmente  esperado (Lindstrom, 2009). A
possibilidade da investigagdo de estruturas
profundas, ligadas a emogdo, abre portas para
estudos que permitam uma modulacdo da
comunicacdo comercial, baseada na exploracdo dos
mecanismos descobertos envolvidos naescolha, tais
como campanhas de bancos que recentemente tém
explorado esse contelddo de cunho emocional e de
ligagdo com a marca. Esse pode ser um recurso
frutifero na exploragdo do papel complexo de
emocdes e memodria, ainda pouco explorado na
literatura. A desvantagemé avelocidade daresposta,
que varia de 1 a 10 segundos.

2.2.2 Atividades Elétricas
(b) Eletroencefalograma,
Electroencephalography (EEG)

Na presenga de um estimulo particular, os
neurdnios produzem uma pequena corrente elétrica
que pode ser amplificada. Esta corrente possui
diferentes padrdes de frequéncias chamadas ondas
cerebrais, que sdo associadas comdiferentes estados
de excitagdo (Morin, 2011). Eletrodos de
eletroencefalograma sdo aplicados ao couro
cabeludo, que captam alteragdes de medidas no
campo elétrico da regido abaixo localizada, com
resolucéo temporal daordem de milissegundos. Esta
alta resolucdo temporal permite detectar eventos
neuronais breves e constitui-se uma vantagem em
relagdo a fMRI (Colaferro & Crescitelli, 2014). Isto
faz com que a técnica seja ideal para registrar a
atividade cerebral de pessoas que estdo assistindo a
comerciais ou respondendo a qualquer estimulo
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visual em tempo real (Lindstrom, 2009). A resolugdo
espacial é de aproximadamente 1 cm (Ariely &
Berns, 2010), e depende da quantidade de eletrodos
aplicada. O aparelho possuibaixa sensibilidade para
estruturas profundas do cérebro. Além disso,como o
cérebro mantém um estado de ativagdo padrdo para
as funcdes basais, torna-se dificil diferenciar reagdes
especificas provocadas por um determinado
estimulo daquelas necessarias para outras funcdes
(Morin, 2011).

Dentre suas possiveis aplicagdes, visto a
suaespecificidade, € possiveltrabalhar em conjunto
com outros métodos, como por exemplo, o eye
tracking, para identificar o elemento exato de
retencdo do olhar no momento da ativacdo da area
cerebral investigada. Outras possiveis aplicacfes
seria medir o nivel de atragdo ou repulsdo emocional
pelo voluntario da pesquisa, diante de um estimulo
de marketing (Colaferro, & Crescitelli, 2004) ou
mesmo aprofundarem estudos de posicionamento ou
reposicionamento de marcas. Mais recentemente,
Deitz et al. (2016) exploraram o entendimento do
comportamento do consumidor a partir das respostas
desses as campanhas de marketing divulgadas no
intervalo do Super Bowl, disponivel no Youtube.

A Topografia do Estado Estavel (TEE), ou
Steady State Topography (SST) é uma versdo
avancada do EEG, rastreia ondas cerebrais rapidas
em tempo real (Lindstrom, 2009) e é capaz de revelar
as reacdes do cérebro de maneira instantanea
(Colaferro & Crescitelli, 2014). O estudo de
mensagem subliminar seria adequado para esse
método, devido a sua alta resolucao temporal.

(©) Magnetoencefalografia,
encephalography (MEG)

Magneto

A atividade neuronal cria um campo
magnético que pode ser ampliado e mapeado pelo
aparelho (Morin, 2011). O MEG é um scanner que
registra estes sinais magnéticos que os neurdnios
emitem ou transmitem para outros quando se
comunicam (Camargo, 2013) e possuiuma aplicagdo
semelhante ao EEG. Embora meca as alterages nos
campos magnéticos produzidas pela atividade
neuronal, em oposi¢do ao campo elétrico monitorado
pelo EEG, também pode ser considerado como uma
resposta rapida. E mais caro quando comparado ao
EEG, entretanto, 0 campo magnético é menos
distorcido pelo cranio do que o campo elétrico, o que
confere ao equipamento uma melhor resolucdo
espacial (Ariely & Berns, 2010). Além disso, ele
permite entender como as redes neuronais
comunicam sinais em tempo real (Camargo, 2013).
Mediante sua capacidade de mapear circuitos
neuronais, pode ser usado em estudos de tomada de
decisdo ou mesmo andlise de risco, tanto em nivel

empresarial estratégico quanto em nivel de relacbes
de consumo (Colaferro, & Crescitelli, 2004).

2.2.3 Atividades Biométricas

A Biometria é a ciéncia que identifica os

individuos com base em suas caracteristicas
fisiolégicas ou comportamentais, baseada nas
propriedades fundamentais de universalidade,

unicidade, permanéncia, mensuragdo e evasao (Jain
etal., 2002). Utilizada como técnica na Neurociéncia
do Consumidor, ela permite a medicdo de reacGes
corporais de natureza elétrica, quimica ou mecanica.
Cada um dos equipamentos destina-se ao
monitoramento de uma ou algumas expressdes
especificas, como foco ocular, contragcdo muscular,
condutancia elétrica, respostas faciais ou
temperatura da pele.

(d Eyetracking

O equipamento é utilizado para pesquisas
no sistema visual, na psicologia, na linguistica
cognitiva e no design de produtos (Sutherland,
2007). A variagdo mais popular utiliza imagens de
video em que a posi¢do do olho é monitorada (Nasr,
2014). O aparelho grava o movimento dos olhos
mostrando que a atencdo do observador é
normalmente retida somente por certos elementos da
campanha e por um determinado tempo (Nasr,
2014), e, para isso, faz uso de camera, aparelho
acoplado ao monitor e 6culos 3D com o objetivo de
capturar o foco e a localizagdo do olhar, assimcomo
o tempo de duracdo (Colaferro, 2011). Seu uso, a
partir da criagdo de mapas de calor, revela o
engajamento do cliente com cada elemento visual,
seja o logotipo, a marca, a legenda ou o produto, e,
de maneira ampla, a efetividade do antncio (Nasr,
2014).
(e) Resposta Galvanica da Pele, Galvanic Skin
Response (GSR)

O aparelho mede a resisténcia elétrica da
pele, mostrando a atividade eletro-dermal (Nast,
2014). O voluntério é submetido a técnica para medir
a condutancia da pele em reagdo ao estimulo
apresentado (Colaferro, 2011). Embora ndo muito
utilizado, quando comparado com outros métodos
mais conhecidos e difundidos, o GSR pode ser
empregado para estudos relacionados a questdes
gerenciais ou estratégicas, por exemplo. Devido a
sua possibilidade de deteccdo de emocbes e
respostas ao estimulo dado,uma aplicagédo plausivel
pode se dar com uma campanha de marketing social
com apelo educativo ou mesmo na avaliagdo da
afinidade ou ndo de um voluntario na resolucao de
um problema.
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® Reconhecimento Facial ou
Eletromiografia, Facial ~ Recognition,
Electromyography

E uma técnica que, atualmente, vem sendo
considerada em novos estudos, responsavel pela
medicdo dos movimentos dos misculos faciais que
ndo sdo normalmente percebidos pelos olhos
humanos. Ha duas formas de se usar tal técnica. A
primeira e mais usual em pesquisas mercadoldgicas
utiliza um software queird identificar até 8 emocdes
distintas, bem como sua valéncia e intensidade,
chamado face reader. Essa afericdo pode ser
realizada tanto em ambiente real como no virtual, no
qual o individuo é convidado aassistiraum video ou
observar uma imagem por um determinado tempo.
AplicagBes nesse sentido vao desde a exposigdo de
campanhas estaticas ou ndo, e problemas gerenciais
para medir as emogfes que muitas vezes ndo sdo
conscientes e perceptiveis, embora tenham uma
atuagdo relevante no estimulo dado. Esse método
pode ser utilizado em conjunto com outros, o que é
aconselhado, por exemplo, com o fMRI, visto a
possibilidade de identificacdo de uma area especifica
cerebral relacionada a uma emogdo especifica
mapeada pelo face reader. Tecnicamente, uma foto
do rosto do participante é feita a cada 0,33 segundos
e, posteriormente, o software inicia a analise das
emocles. A segunda forma, menos usual em
pesquisas de Marketing, coloca eletrodos nos
masculos da boca (zigomatico maior e menor), no
occipitofrontal e no muasculo orbicular com o
objetivo de verificar o tipo de emocao causada, como
felicidade, indiferenca, dor, tristeza, etc (Melillo,
2006).

Possui alta resolugdo espacial, uma
crescente credibilidade na avaliagdo de reacGes
afetivas a estimulos visuais, a reacGes de gosto,
cheiro e audicdo, além de interagdes humanas e
comportamentos. Estes atributos permitem a
utilizacdo da técnica para verificar as reacgdes
envolvidas na apreciacdo de uma imagem, um
produto, apelo social em relacdo a precificacdo
(explorado a partir de possibilidades sensoriais
distintas), ou uma celebridade, como um politico ou
um artista. O ponto negativo que pode ser citado,
referente a segundaforma de uso, é que os eletrodos
fixados naface podeminibir alguns movimentos e o
duplo significado de algumas expresses, o que
dificulta uma padronizacdo de expressdes
correlacionadas com emogdes especificas (Jones, &
Beer, 2009).

2.3 Argumentos Faworawis e Desfawrawis a
Neurociéncia do Consumidor

E fato que o assunto acerca deste novo
campo de estudo tem despertado a atencdo da

academia (por exemplo, comprovado pelo aumento
de publicagBes na &rea) e do mercado (divulgagéo de
palestras e consultoria com a utilizagdo de
eletroencefalograma e biometria, e em casos mais
restritos, o uso de estudos de imagem), segundo
afirmam Colaferro e Crescitelli (2014). Entre seus
varios defensores, podemos dividir os argumentos
fawrawis (fatores contributivos a ciéncia do
comportamento do consumidor e, notadamente, a
adogdo de novos métodos de pesquisa de respostas
fisioldgicas, que podem compor interdisciplinar com
outros métodos usualmente praticados neste campo
de estudo) que sdo apontados em quatro tipos: (a)
apoiar a tomada de decisdo do consumidor em
processo de compra; (b) custo versus beneficio
referente aos métodos de respostas fisioldgicas; (c)
possibilidade de novas descobertas de pesquisae; (d)
interdisciplinaridade com outros campos tematicos e
métodos de pesquisa.

O principal argumento refere-se ao
beneficio aos consumidores, mediante a criacdo de
produtos e servigos conduzidos a eles, bem como
campanhas especializadas, fazendo-0s poupartempo
e dinheiro, por promover maior competitividade
entre as empresas (Fugate, 2008; Lindstrom, 2011;
Morin, 2011; Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014).
Ao permitir que o pesquisador tenha acesso as
reacdes fisicas e emocionais do consumidor, por
meio das técnicas de neurociéncia aplicadas ao
estudo do marketing, permite-se também a abertura
de um novo campo de investigacdo. Sua finalidade é
a de melhorar o desenvolvimento estratégico de uma
empresa (Mendonga, Kozicki, & Coelho, 2014),
principalmente no que tange a estratégia de
precificacdo, de servicos, produtos e campanhas
publicitérias (Fugate, 2008).

O segundo argumento centra-se no
componente metodoldégico de todo o processo,
podendo ser compreendido por dois enfoques:
melhoria dos procedimentos metodoldgicos e custo.
Para Fortunato, Giraldi e Oliveira (2014), o
individuo que participa de uma pesquisa ndo é
totalmente capaz de realizar uma auto avaliacdo, de
expressar seus sentimentos e informar ao
entrevistador outros fatores subjetivos que se
fizerem necessarios, podendo até mesmo transmitir
uma informagdo invalida por considerar que o
assunto é sensivel, intrusivo, por necessidade de

aceitacdo social ou, simplesmente, por ma
interpretacdo  do  entrevistado (Colaferro e
Crescitelli, 2004; Hubert & Kenning, 2008;

Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014). Do outr
ponto de vista, é natural que o préprio entrevistador
ou mesmo o pesquisador ndo sejam capazes de
identificar uma emocdo, descrever sua valéncia e,
em Ultimo caso, aferir se o entrevistado esta
passando informagdes com veracidade ou néo.
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Diante disso, podemos afirmar que 0 uso
das técnicas de neurociéncia oferece ao marketing
insights “ricos e menos preconceituosos do que
outras técnicas de pesquisa tradicional”, tais como
entrevista ou grupo focal (Fugate, 2007; Fugate
2008; Hubert e Kenning, 2008; Morin, 2011;
Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014, p. 208). Fugate
(2008) argumenta que avan¢os na tecnologia,
futuramente, fornecerdo dispositivos mais baratos,
menores € menos intrusivos, o que possibilitara a
realizacdo de testes em larga escala, com
triangulacdo dos dados e maior confiabilidade nas
publicacbes (Fugate, 2008; Hubert & Kenning,
2008).

Quanto ao custo, especificamente, espera-
se que, com o0 constante uso das técnicas de
neurociéncia, ocorra uma otimizagcdo dos processos
de marketing, o que proporcionaria redugdo no custo
de realizacdo de pesquisas porseu retorno confiavel,
rapidez na elaboragdo dos dados para analise,
beneficio ao consumidor e consequente aumento de
vendas da empresa (Ariely & Berns, 2011;
Vecchiato, Kong, & Maglione, 2012; Fortunato,
Giraldi, & Oliveira, 2014). E not6rio o alto custo dos
softwares e hardwares paraa realizagéo de pesquisas
neste campo, no entanto nos atentamos aqui quanto
ao custo beneficio de todo o processo.

O terceiro argumento favoravel diz respeito
ao potencial de descoberta em uma pesquisa, 0 que
contribui para que haja evolucdo nos conceitos de
marketing e expansdo dos resultados estratégicos,
desde que respeitados os principios metodoldgicos,
éticos e os protocolos de pesquisas cientificas
(Colaferro & Crescitelli, 2014; Fisher, Chin, &
Kliztman, 2010; Fortunato, Giraldi, & Oliveira,
2014), o que contribuird para o aumento do carater
explorat6rio de pesquisas em marketing (Hubert &
Kenning, 2008).

Por fim, o Gltimo argumento pauta-se na
interdisciplinaridade e na combinacdo de objetivos
entre as partes interessadas. A partir de teorias e
descobertas de diversas areas de conhecimento,
poder-se-a com o tempo tragar novos caminhos para
pesquisas, correlacionar funcbes especificas do
cérebro com diversas &reas do conhecimento
(Colaferro & Crescitelli, 2014; Fugate, 2007), prever
um determinado comportamento do consumidor ao
invés de entendero ‘porqué’ (Ariely & Berns, 2011)
e possibilitar o ganho para ambas partes (Wilson,
Gaines, & Hill, 2008).

Entender o comportamento do consumidor
em uma sociedade complexa é uma tarefa
desafiadora, apesar de ser o propdsito mais
recorrente na literatura revisada (Colaferro &
Crescitelli, 2014; Fortunato, Giraldi, & Oliveira,
2014). Além dos desafios ja conhecidos no
Marketing, outros surgem com a Neurociéncia do
Consumidor. Os argumentos desfavoraveis (que

geram externalidades negativas e/ ou reduzem a
precisdo da pesquisa) foram divididos em cinco
tipos: (@) visdo minimalista das pesquisas de
comportamento do consumidor a estimulos e
respostas, (b) ética — causar efeitos negativos na
unidade de observacgdo, (c) custo elevado dos

equipamentos de mensuracdo de respostas
fisioldgicas, (d) falta de habilidade dos
pesquisadores em relacdo aos equipamentos,

complexidade do campo fisiolégico humano, desde
a coleta até a anélise dos dados, e (e) imprecisdo das
medidas obtidas pelos equipamentos.

Alguns autores tém defendido a existéncia
de um ‘buy button’ (botdo de compra)' no cérebro
humano. No entanto, “evidéncias sugerem que os
processos cognitivos associados as decisdes de
compra sdo multifatoriais e ndo podemser reduzidas
auma Unica area de ativagdo” (Ariely & Berns, 2010,
p. 4). Em um breve artigo de Arussy (2009), cujo
titulo é  Neuromarketing isn’t  marketing
(Neuromarketing ndo é marketing), o autor
corrobora com a afirmacgdo, assumindo que o botdo
de compra ndo existe, ja que o foco do marketing
“deve ser no coragdo do consumidor ¢ ndo no
cérebro” (p. 12). No entanto, esse argumento foi a
base para uma nova critica, a de que a préatica do
Neuromarketing tem reduzido os consumidores a
ndo mais que estimulos e respostas. Por sua vez,
criticos e céticos as novas praticas de pesquisa creem
que o uso de tais técnicas poderia afetar a capacidade
de decisdo do consumidor, ou até mesmo que seria
impossivel encontrar pessoas com pensamentos
idénticos em todo o mundo, uma vez que 0O
pensamento é mutavel (Fortunato, Giraldi &
Oliveira, 2014) e uma tomada de decisdo é realizada
a partir de muitas variaveis, o que vai de encontro ao
argumento de Arussy (2009). Os dois argumentos
finais podem ser considerados contraditdrios entre
si, visto que, se a capacidade de decisdo do
consumidor é comprometida por meio da
manipulacdo do marketing com as novas
descobertas, entdo a contribuicdo estratégica da
metodologia foi, de fato, generalizavel, e, portanto,
ndo ha porque criticar a possibilidade de existéncia
de padrdes identificaveis.

Em 2004, a revista Nature Neuroscience
publicou o artigo Scam brain que levantou uma série
de questdes éticas acerca do uso da Neurociéncia do
Consumidor para fins comerciais (Fugate, 2007;
Morin, 2011). Diante disso, houve uma crescente
preocupacdo moral quanto ao uso de técnicas da
neurociéncia para se obter informagdes ‘ocultas’
que, em teoria, poderiam ser usadas parainfluenciar
0 comportamento de compra do consumidor
(Wilson, Gaines, & Hill, 2008; Fisher, Chin, &

Klitzman, 2010). A principal questdo ética esta
centrada na violacdo da privacidade dos
consumidores voluntarios na pesquisa, pela
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capacidade de leitura do cérebro desses (Colaferro &
Crescitelli, 204; Lee, Broderick & Chamberlain,
2007; Hubert & Kenning, 2008; Murphy, llles, &
Reiner, 2008; Morin, 2011; Fortunato, Giraldi, &
Oliveira, 2014). Outras questdes relacionam-se as
possiveis pesquisas tendenciosas devido a
possibilidade do individuo esconderalgumproblema
de salide ou mesmo ndo ter reconhecimento desse
(Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014), e da
utilizacdo das técnicas de neurociéncia para a
comercializagdo dos resultados obtidos (Fugate,
2007; Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014; Ulman,
Cakar, & Yildiz, 2015). Diante dessas e outras
preocupacgdes, como o possivel vicio em compras e
excesso de consumo, foi proposto por meio da
Neuroética um conjunto de principios éticos:
confidencialidade e prote¢cdo dos voluntarios
participantes, interpretacdo honesta e confiavel dos
achados da pesquisa, validacdo interna e externa dos
resultados e atencdo a representagdo midiatica desses
(Murphy, Illes, & Reiner, 2008; Ariely & Berns,
2010; Santos et al., 2014; Ulman, Cakar & Yildiz,
2015).

Outro argumento desfavoravel refere-se ao
custo relativamente elevado dos equipamentos e dos
softwares, além da habilidade técnica necesséria
composta por varias especialidades cientificas
(Hubert & Kenning, 2008; Fisher, Chin, & Klitzman,
2010; Colaferro & Crescitelli, 2014; Fortunato,
Giraldi & Oliveira, 2014), o que ocasionou, por
exemplo, uma falta de modelos comportamentais
consolidados, construidos a partir de varios estudos
praticos com viabilidade e confiabilidade para
futuras aplicagdes. O alto custo obriga, em muitos
casos, pesquisadores individuais ou mesmo
universidades a se apoiarem em empresas, fato esse
que pode limitar a quantidade dos estudos ou mesmo
haver uma comunicagdo parcial e incompleta dos
resultados (Wilson, Gaines, & Hill, 2008; Fortunato,
Giraldi, & Oliveira, 2014). Porém, a cadadescoberta
surgem novas oportunidades para correcdo e
melhoria nas decisBes estratégicas de marketing
(Fugate, 2007).

A falta de habilidade dos pesquisadores ou
profissionais néo relacionados a &rea de neurociéncia
é também considerada um argumento desfavoravel,
apesar de menos discutido que os demais. S&o
poucos o0s profissionais de marketing com
treinamento formal em neurociéncia cognitiva
(Morin, 2011). E ha controvérsias, segundo Fisher,
Chin e Klizzman (2010) quanto a participacdo de
médicos e profissionais da area da sadde, por se
tratar de pesquisas mercadol6gicas, inicialmente néo
envolvidas na éarea de conhecimento e,
possivelmente, conflitantes eticamente com sua
atuacdo. Outros dois fatores quanto a habilidade
devem ser considerados: primeiro, por se tratar de
um campo de estudo complexo e considerando que

estamos em uma era produtivista, a generalizacdo de
pesquisa, para Fortunato, Giraldi e Oliveira (2014) ¢
um fator preocupante. Segundo, o ambiente de coleta
dos dados deve ser padronizado em uma mesma
pesquisa (Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014). Se o
experimento € realizado em um laboratério, visto
como um ambiente calmo, ou mesmo na residéncia
ou local de trabalho do individuo, tomado como um
ambiente real, os procedimentos padrdes éticos
devem ser considerados para ambos 0s casos.

O dltimo  argumento pauta-se nos
instrumentos de pesquisa. Fugate (2007) menciona
que Medina (2004) é o responsavelporfazer uma das
criticas mais concisa, que consiste naimprecisdo dos
instrumentos de pesquisa e até mesmo do
conhecimento que se tem hoje no campo da
neurociéncia, considerando-o insuficiente para a
complexidade que é analisar o comportamento de
um consumidor.

3 DISCUSSAO

Perante o0 que foi apresentado, a discusséo
serd concentrada nos argumentos favoraveis e
desfavoraveis, bem como no uso dos equipamentos
e suas aplicagdes.

Primeiramente, frente aos argumentos
favoraveis (beneficio para o consumidor, custo
versus beneficio referente aos procedimentos
metodoldgicos, possibilidade de novas descobertas
de pesquisa e interdisciplinaridade), tem-se uma
visdo otimista quanto ao novo campo de estudo.
Fugate (2007) corrobora afirmando que esse campo
é intrigante, por interligar a atividade cerebral ao
comportamento externo de um individuo e podemos
complementar ao alegar que a cada nova descoberta
de conceito, modelos ou técnicas, € uma nova
oportunidade para avangar nos estudos, ndo so
nessas duas ciéncias per si (Neurociéncia e
Marketing), como em outras que integramum estudo
em neurociéncia do consumidor.

A Neurociéncia do Consumidor ndo deve
ser vista como um retrocesso para o marketing
tradicional, mas sim um avango complementar para

futuras investigagdes (Kenning, Hubert &
Linzmajer, 2013). Embora muitos estudiosos em
Neuromarketing se  preocupem com O
desenvolvimento dos estudos mencionados

anteriormente, suas técnicas podem ser usadas em
varios dominios (Ariely & Berns, 2010), entre eles,
permitindo a criacdo de modelos computacionais que
reproduzam respostas  comportamentais  a
determinados estimulos (Kawato, 2007) A expansao
dessa nova é&rea se dard fundamentalmente na
promessa de que, futuramente, as técnicas e os
processos estejammais acessiveis e possibilitem aos
profissionais de marketing uma avaliagdo do
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contexto de forma eficiente e eficaz (Lee, Broderick
& Chamberlain, 2007; Santos et al., 2014), além de
ajudar a melhorar a compreensdo do comportamento
humano em situagdes que constituem uma grande
parte da vida moderna e do desenvolvimento duravel
do bem-estar social (Touhami et al., 2011).

Lee, Broderick e Chamberlain (2006),
Fugate (2007, 2008) e Hubert e Kenning (2008),
asseguram que este campo de estudo se tornard
legitimado mediante a construgdo de um modelo
comportamental a ser validado e melhorado
mediante as teorias existentes, principalmente se
houver a participacdo de pesquisadores em outras
regides ou paises, com vista a melhorar o0s
experimentos e, principalmente, para sechegaraum
padrdo de modelo que considere ndo s6 as diferencas
sociais, psicograficas e demograficas, mas também
culturais.

Outro ponto que vem sendo discutido pela
maioria  dos pesquisadores € a ética. As
preocupagOes vdo desde a aplicacdo correta das
técnicas de Neurociéncia, protecdo dos voluntarios
na pesquisa, transparéncia na divulgacdo dos
resultados da pesquisa e manutencdo da integridade
comercial (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2006;
Murphy, llles, & Reiner, 2008; Fisher, Chin, &
Kliztman, 2010). A suspeita em relagdo ao uso
indiscriminado das metodologias, principalmente no
sentido de contribuir com relagbes de consunmo
imponderadas e insustentaveis, também foi agravada
por autores com foco comercial, como Roger
Dooley, em seu livro Brainfluence: 100 Ways to
Persuade and Convince Consumers with
Neuromarketing. Como solugdo para este visivel
problema, Murphy, llles e Reiner (2008) foram
pioneiros em sugerir um codigo de ética para a
Neurociéncia do consumidor, chamada de
Neuroética, a fim de evitar danos e preservar a
integridade da empresa e do consumidor; seguidos
por Ariely e Berns (2011).

O desconforto que vem sendo causado na
sociedade e na academia em muito se deve ao
interesse de exploragdo e curiosidade do mercado no
comportamento do consumidor mediante técnicas
que, em muitos casos,sdo inconclusivas ou ndo séo
aplicadas de forma correta (Murphy et al., 2008;
Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014). Entretanto,
ndo restam dudvidas de que a Neurociéncia do
Consumidor pode ser considerada uma forma
revoluciondria de pesquisa na grande &rea das
Ciéncias Sociais Aplicadas.

Outra questdo relevante é o fato de que,
embora 0s métodos e técnicas utilizados nas
investigacbes tenham evoluido muito nos ultimos
anos, persiste uma falta de padronizacdo e
protocolos, o que dificulta a replicacdo dos estudos,
conforme ressaltado por Colaferro e Crescitelli
(2014). Além disso, como as normas brasileiras

estabelecem restricdes a publicidade de produtos
como bebidas alcodlicas, fumo, medicamentos e
agrotoxicos, com vistas a proteger a vulnerabilidade
do consumidor (Mendoncga, Kozicki & Coelho,
2014), tornam-se limitados quaisquer estudos que
objetivem investigar interacbes mais completas e
complexas envolvidas na escolha pelo uso de tais
produtos.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Na ultima década, “pesquisadores de
marketing foram informados que mediante uma
interacdo com as Neurociéncias, os ajudaria a gerar
uma percepg¢do mais profundado comportamento do
consumidor” (Agarwal & Dutta, p. 457). Diante do
que foi exposto até o momento, pode-se resumir 0
conceito de Neurociéncia do Consumidor como um
novo campo de estudo que visa utilizar avangos da
Neurociéncia, com o interesse tanto da academia
quanto da empresa, segundo afirmam Murphy, llles
e Reiner (2008).

Nesse artigo, procurou-se ressaltar a
dualizacdo dos conceitos Neurociéncia do
Consumidor e Neuromarketing do ponto de vista de
suas aplicagcBes, enfatizando o0s argumentos
discriminantes de cada um. Esse foi um dos
objetivos do estudo, o que o caracteriza como
inovador, diante do fato de ndo terem sido
encontrados estudos que abordaram essas questoes
de maneira sistematizada.

Para isso, foi realizado um amplo trabalho

de pesquisa exploratéria no que tange a busca,
identificacdo e interpretacdo dos estudos nacionais e
internacionais, acerca do tema, que raramente é
definido com clareza na literatura. Essa lacuna
permitiu que fosse feito aqui essa diferenciacdo dos
conceitos, de modo a permitir a sua correta
utilizacdo. O outro objetivo alcancado foi apresentar
uma lista das principais técnicas metodoldgicas e
equipamentos de mensuragdo aplicados a
Neurociéncia do Consumidor e ao Neuromarketing,
tais como fMRI, EEG, MEG, Eyetracking, GSR,
Facial Recognition, buscou diversificar na medida
em que oferece sugestdes de aplicagdes praticas de
tais instrumentos.
O entendimento desses conceitos e conhecimento de
seus principais métodos de aplicacdo, sugere-se a
possibilidade de ampliar o campo de utilizacdo e
analise de equipamentos atualmente disponiveis. E,
como apresentado por Lee, Broderick e Chamberlain
(2007), trabalhar a economia do escopo des métodos
e técnicas na pesquisa de marketing, na explicacdo
do comportamento do consumidor em suas decisfes
sobre produtos, marcas e acoes.
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